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Hay	 que	 tener	 presente	 que,	 tradicionalmente,	 los	medios	 de	 comunicación	 se	 han	
caracterizado	 por	 su	 discurso	 unidireccional.	 Harold	 Laswell,	 pionero	 de	 la	 ciencia	






Según	 el	 paradigma	de	 Laswell	 (1948),	 los	mass	media	 poseen	un	papel	 poderoso	 y	
unilateral	a	la	hora	de	influir	en	las	personas	y	destaca	el	papel	pasivo	de	la	población	
en	 el	 proceso	 de	 comunicación.	 A	 partir	 de	 aquí,	 Laswell	 hará	 hincapié	 en	 varias	
cuestiones	 que	 debemos	 formularnos	 con	 tal	 de	 describir	 un	 acto	 de	 comunicación:	
¿Quién?	 (comunicador),	 ¿qué	 dice?	 (mensaje),	 ¿por	 qué…?	 (canal),	 ¿a	 quién?	
(audiencia),	 ¿con	 qué…?	 (efecto).	 Es	 decir,	 se	 otorga	 especial	 importancia	 a	 la	






















ha	permitido	poner	 sobre	 la	mesa	nuevas	maneras	de	 comunicación.	 Por	 tanto,	 nos	











Por	 otro	 lado,	 las	 redes	 sociales	 “han	 entrado	 con	 fuerza	 en	 las	 redacciones	











Los	 constantes	 casos	 de	 corrupción	 política,	 la	 crisis,	 los	 recortes…	 han	 “lastrado	 la	
confianza	de	los	ciudadanos	en	los	actores	tradicionales	de	 la	esfera	pública”	(López-
Meri,	 2016:	 242),	 y	 uno	 de	 los	 ejemplos	más	 significativos	 es	 el	Movimiento	 de	 los	
Indignados	 (15	 de	 mayo	 de	 2011),	 donde	 miles	 de	 personas	 acamparon	 en	 las	
principales	 ciudades	 españolas	 con	 el	 propósito	 de	 mostrar	 su	 descontento	 con	 el	
sistema	político.	Este	 suceso	supuso	un	punto	de	 inflexión,	ya	que	 las	 redes	 sociales	








punto	 de	 vista	 informativo	 y,	 por	 tanto,	 la	 decisión	 de	 ser	 incluido	 en	 la	 agenda	
mediática	no	presenta	ninguna	queja,	resulta	imprescindible	subrayar	que	muchos	de	
los	 contenidos	 (especialmente	 vídeos)	 que	 se	 tornan	 virales	 son	 recogidos	 por	 los	
medios	y	tienen	una	presencia	discutible	en	su	agenda,	puesto	que	no	cumplen,	a	priori,	



















2.1	 Los	 medios	 de	 comunicación	 como	 creadores	 de	 agenda	 pública:	 la	 audiencia	
pasiva		






realidad	 que	 nosotros	 vemos,	 evitando	 el	 riesgo	 de	 interpretarla	 de	 una	 manera	
diferente	a	la	real	(Lippmann,	1922:	18-28).		
	








editores	 y	 directores	 de	 los	 informativos	 […]	 dirigen	 nuestra	 atención	 e	 influyen	 en	
















No	 obstante,	 hay	 que	 tener	 en	 cuenta	 lo	 que	 nos	 explica	 el	 segundo	 nivel	 del	
establecimiento	 de	 la	 agenda,	 haciendo	 especial	 hincapié	 en	 el	 framing	 (encuadre):	
"Encuadrar	es	seleccionar	algunos	aspectos	de	una	realidad	que	se	percibe	y	darles	más	
relevancia	en	un	texto	comunicativo,	de	manera	que	se	promueva	una	definición	del	









termina	 convirtiéndose	 en	 la	 agenda	 pública	 (McCombs	 y	 Evatt,	 1995:	 9-14).	 ¿Pero	
quién	organiza	la	agenda	de	los	medios	de	comunicación?	Aquí	es	donde	entra	en	acción	
la	 figura	 del	 gatekeeper:	 “una	 especie	 de	 ‘hombre	 tamiz’	 que	 deja	 pasar	 unas	
informaciones	 y	 otras	 no,	 que	 realza,	 comunica	 o	 silencia	 unos	 temas	 sobre	 otros”	
(Rodríguez	 Díaz,	 2004:	 40)	 cuya	 labor	 es	 seleccionar	 los	 temas	 de	 su	 medio	 de	
comunicación.	El	“seleccionador	de	noticias”	tiene	3	funciones	principales:	






Además	 de	 la	 agenda	 setting,	 también	 conviene	 tener	 presente	 otro	 modelo	 de	
comunicación:	 la	 teoría	 de	 la	 aguja	 hipodérmica.	 Sobre	 todo	 a	 partir	 de	 la	 Primera	





comunicación	 tenían	 un	 enorme	 poder	 de	 influencia	 en	 el	 comportamiento	 y	 la	
conducta	 de	 los	 individuos	 que	 conforman	 la	 sociedad	 (Freidenberg,	 2004:	 6).	 Si	 el	
mensaje	presentaba	una	buena	elaboración,	gracias	al	carácter	pasivo	de	las	personas	
(entendiendo	 ‘pasividad’	 como	 poca	 capacidad	 crítica	 ante	 los	 bombardeos	
propagandísticos	de	los	mass	media)	el	efecto	era	inmediato.	
Harold	 Lasswell	 hablaba	 así	 sobre	 la	 propaganda:	 “La	 propaganda	 […]	 se	 refiere	
únicamente	al	control	de	la	opinión	mediante	símbolos	significativos.	La	propaganda	se	
ocupa	de	la	gestión	de	opiniones	y	actitudes	por	la	manipulación	directa	de	la	sugestión	



























personas	 o	 grupos	 de	 personas	 que	 seleccionamos	 en	 nuestras	 redes	 sociales”,	 y	









entrada	 del	 siglo	 XXI	 cuando	 ha	 conseguido	 un	 impacto	 global,	 superando	 los	 mil	
millones	de	usuarios	(Castells,	2008:	6-7).		
	






















personas	 tienen	 a	 su	 alcance	 las	 herramientas	 necesarias	 –las	 redes	 sociales,	 por	
ejemplo-	para	acceder	de	manera	directa	a	las	fuentes	de	información.		
	














A	 principios	 del	 siglo	 XXI,	 los	mass	 media	 trataban	 de	 “ganarse	 la	 fidelidad	 de	 sus	
consumidores	 ofreciendo	 servicios	 individuales,	 como	 la	 opción	 de	 personalizar	 la	
pantalla	del	diario	electrónico	o	de	recibir	sólo	las	noticias	que	interesan	al	receptor;	es	
el	llamado	periodismo	a	la	carta”	(Luzón,	2000:	4).	Y,	aunque	el	periodista	continuaba	





En	 el	 momento	 actual,	 sin	 embargo,	 el	 gatekeeping	 mixto	 se	 vuelve	 cada	 vez	 más	
notorio	 y	 palpable.	 La	 interactividad,	 la	 capacidad	 colaborativa	 de	 la	 Web	 2.0	 y	 la	
proliferación	 de	 múltiples	 herramientas	 han	 trastocado	 por	 completo	 el	 escenario	










(año	 de	 la	 creación	 de	 Friendster,	 antecesor	 de	 Facebook)	 se	 está	 produciendo	 una	
nueva	revolución	tecnológica	en	Internet:	la	irrupción	de	redes	sociales,	donde	ya	están	
representadas	 todas	 las	 actividades	 humanas,	 que	 incluyen	 relaciones	 personales,	





















de	 desintermediación”	 (López	 Jiménez,	 2014:	 84).	 Es	 decir,	 mientras	 los	 medios	 de	
comunicación	cada	vez	pierden	más	poder,	la	audiencia,	gracias	a	la	interactividad	del	









ofrece	 Internet.	 Asimismo,	 la	 irrupción	 de	 Internet	 “implica	 una	 ampliación	 de	 los	
sujetos	legitimados	para	hablar	en	el	espacio	público	mediático”	y,	gracias	“al	valor	de	
la	 participación	 que,	 junto	 con	 el	 acceso,	 la	 pluralidad,	 la	 diversidad	 y	 la	 equidad,	
constituyen	 valores	 fundamentales	 de	 una	 comunicación	 democrática”	 (Soledad	
Segura,	2014:	122).		




medios	de	 comunicación	 tradicionales,	 sino	que	nos	 los	 brinda	el	 propio	 ecosistema	
digital.		
La	desintermediación	informativa	arrastra	ventajas	significativas	(Castells,	2009:	292):	
o Inmediatez:	 el	 usuario	 tiene	 a	 su	 alcance	medios	 para	 recibir	 información	 de	
manera	directa,	gracias	a	los	buscadores	o	portales	digitales.	
o Contacto	directo	con	 la	fuente	de	 información,	 lo	cual	nos	permite	acceder	al	
mensaje	sin	ninguna	variación	por	parte	de	los	medios	de	comunicación.	
o Participación	de	los	ciudadanos,	de	forma	que	cada	uno	puede	ofrecer	su	punto	
de	 vista	 sobre	 un	 determinado	 acontecimiento,	 democratizando	 el	 escenario	
mediático.		





































Muchos	temen	que	estas	mentiras	que	circulan	por	 Internet	 terminen	 imponiéndose	









solamente	un	1%	de	 las	publicaciones	aparecidas	en	esta	 red	social	 son	 fake	news	 y	
añadió	que	“lo	único	que	hace	Facebook	es	promover	la	democracia,	permitiendo	que	
los	 candidatos	 se	 comuniquen	 con	 la	 gente”.	 Esta	 avalancha	 de	 noticias	 falsas	 ha	
comenzado	 a	 preocupar	 a	 las	 empresas,	 y	 algunas	 plataformas	 de	 publicidad	 han	
elaborado	 un	 listado	 con	 algunas	 páginas	 que	 se	 encargan	 de	 difundirlas	 y,	 de	 este	
modo,	las	marcas	eviten	publicitarse	en	estos	sitios.			
Además,	 algunas	 compañías	 como	Facebook	 y	Mozilla,	 han	 creado	el	News	 Integrity	
Initiative.	Se	trata	de	“un	consorcio	que,	a	través	de	investigaciones	y	nuevas	estrategias	
de	comunicación,	busca	luchar	contra	las	noticias	manipuladas	[…]”	(López	Pérez,	2017).	
También	 Google	 se	 ha	 apuntado	 a	 esta	 lucha	 contra	 las	 fake	 news,	 añadiendo	 una	
herramienta	en	su	motor	de	búsqueda	que	permite	ver	a	los	usuarios	si	dichas	noticias	
son	 ciertas	 o	 no.	 Aunque	 “no	 es	 un	 problema	 que	 se	 reducirá	 a	 cero”,	 subrayó	 el	







o	 informaciones	 falsas	 difundidas	 por	 las	 infinitas	 páginas	 web	 creadas	 con	 este	
objetivo,	pero	sí	tiene	la	capacidad	de	desmentir	aquellos	titulares	más	virales,	como	los	
comentados	anteriormente	sobre	Barack	Obama,	Donald	Trump	o	Hillary	Clinton.		








I. De	 audiencia	 a	 usuario:	 “El	 viejo	 sueño	 de	 la	 información	 a	 la	 carta	 se	 hace	












IV. De	 distribución	 a	 acceso:	 “las	 nuevas	 simetrías	 emergentes	 permiten	 a	 los	
medios	 en	 línea	 convertirse	 en	 foros	 y	 generar	 comunidades,	 al	 tiempo	 que	
abren	a	los	propios	usuarios	la	posibilidad	y	las	herramientas	para	acceder	como	
productores	 a	 un	 espacio	 comunicativo	 universal”.	 Es	 en	 estos	 espacios	




común	 tanto	para	 la	distribución	como	para	el	acceso	a	 la	 información”	hace	
posible	 la	 interactividad,	 el	 feedback.	 Los	 roles	 de	 los	 actores	 del	 sistema	
mediático	son,	por	tanto,	“perfectamente	intercambiables”.		
Con	 todos	 estos	 ingredientes	 encima	 de	 la	 mesa,	 nos	 damos	 cuenta	 de	 que,	 en	 la	
actualidad,	 las	 teorías	 de	 la	agenda	 setting	 y	 de	 la	 aguja	 hipodérmica	 han	 quedado	





















es	 generar	 una	 reacción	 en	 cadena	 mediante	 contagio	 del	 mensaje	 que	 emite,	
convirtiéndose	 en	 virales	 (Del	 Pino,	 2007:	 66-67).	 Aunque	 la	 primera	 vez	 que	 se	
mencionó	 el	 concepto	 ‘márketing	 viral’	 fue	 en	 la	 Revista	 PC	 User,	 en	 1989,	 por	 el	






La	 consecuencia	 fue	 una	 viralización	 de	 la	 campaña,	 puesto	 que	 en	 8	 meses	 se	











En	 la	actualidad,	 las	 redes	sociales	 se	han	convertido	en	un	atractivo	medio	para	 las	










para	 producir	 incrementos	 exponenciales	 en	 conocimiento	 de	 la	 marca	 mediante	
procesos	de	autorreplicación	viral	de	análogos	a	la	expansión	de	un	virus	informático”	







Puesto	que	 la	viralidad,	 como	se	ha	 ido	comentando	a	 lo	 largo	de	este	apartado,	ha	
estado	 ligada	 al	mundo	 de	 la	 publicidad,	 es	 importante	 subrayar	 tres	 características	















historias,	 “es	 fundamental	 lograr	una	armónica	 integración	entre	 la	marca,	 la	
historia	y	un	claro	rol	del	producto”	y,	principalmente,	conseguir	que	la	historia	
que	 se	 está	 contando	 parezca	 lo	 más	 real	 posible	 para	 que	 las	 personas	
empaticen	con	ella.		
	




contenido	 interactivo,	 que	 es	 aquél	 que	 propone	 al	 usuario	 digital	 	 tener	 un	
papel	activo	mediante	preguntas.		
	
3. Factores	 externos:	 dentro	 de	 este	 apartado	 encontramos	 un	 par	 de	 detalles	
ajenos	 a	 la	 empresa,	 y	 que	 influirán	 en	 la	 propagación	 o	 no	 de	 la	 campaña	
publicitaria.	En	primer	 lugar,	 “no	 todos	 los	 fans	de	 la	marca	ven	el	 contenido	
publicado	por	la	misma”,	puesto	que	no	todos	entran	cada	día	en	la	página	oficial	
para	 comprobar	 lo	 que	 se	 ha	 publicado.	 El	 segundo	 aspecto	 está	 muy	
relacionado	con	el	primero:	no	basta	con	que	la	marca	publique	dicho	contenido,	
sino	que	cada	usuario,	como	es	evidente,	tiene	la	clave	para	ayudar	a	convertir	
























































medios,	en	 referencia	a	 la	deriva	hacia	asuntos	y	 formas	características	de	 la	prensa	















digital,	 puesto	 que	 “el	 ciudadano	 sanciona	 o	 premia	 reproduciendo,	 votando,	
difundiendo	de	 forma	viral,	aquellas	noticias	que	despiertan	más	su	 interés	sin	otras	
consideraciones.	 Por	 ese	 motivo,	 buena	 parte	 de	 los	 contenidos	 más	 populares	 se	

















disciplinas:	 antropológica,	 sociológica,	 psicológica	 y	matemática.	 Para	 encontrar	 una	
primera	 aproximación	 a	 las	 redes,	 tenemos	 que	 remontarnos	 hasta	 el	 siglo	 XVIII,	
momento	en	que	el	matemático	 Leonhard	 Euler	 propuso	 la	 teoría	 de	 los	 grafos.	 Sin	
intención	de	entrar	en	disquisiciones	innecesarias	que	no	atañen	el	objeto	de	estudio	
























Pero	 volviendo	al	 ámbito	digital,	 las	 redes	 sociales	podrían	definirse	 como	“espacios	
virtuales	 en	 los	 que	 nos	 relacionamos	 y	 en	 los	 que	 construimos	 nuestra	 identidad.	





e	 interactividad	ofrecido	 por	 un	 cibermedio”	 (Limia	 Fernández,	 Toural	 Bran	&	 López	
García,	 2013:	 195).	 En	 ese	 sentido,	 los	 medios	 de	 comunicación	 aprovechan	 estas	
plataformas	para	entablar	contacto	con	sus	lectores.	En	Facebook	y	Twitter	se	publican	
las	 noticias	 y	 los	 usuarios	 reaccionan	 de	 diferentes	 formas:	 mediante	 ‘likes’,	
comentando	dicha	noticia,	compartiéndola	con	sus	seguidores,	etc.	
	







• En	 segundo	 lugar,	 la	 interactividad	 participativa:	 se	 trata	 de	 un	 tipo	 de	
comunicación	más	 horizontal,	 ya	 sea	 de	 usuario	 a	medio	 o	 entre	 los	mismos	















Según	un	estudio	 realizado	en	el	 año	2017	por	The	Cocktail	Analysis,	 “consultora	de	






Twitter.	 La	 compañía	 de	Mark	 Zuckemberg,	 además	 de	 ser	 la	más	 usada	 en	 todo	 el	
mundo,	cuenta	con	un	total	de	1.860	millones	de	usuarios,	mientras	que	Twitter	se	sitúa	
en	 317	 millones.	 Aunque	 es	 cierto	 que	 Youtube	 (1.325	 millones),	 Instagram	 (600	
millones),	 Google	 +	 (467	 millones)	 y	 Linkedin	 (375	 millones)	 superan	 a	 Twitter	 en	
usuarios,	ésta	última	es	mucho	más	adecuada	de	cara	a	los	medios	de	comunicación,	























la	 que	 ha	 	 extendido	 la	 noticia	 entre	 aquellos	 internautas	 que	 no	 pertenecen	 al	
restringido	coto	estudiantil	de	Tuenti”	(López	y	Rodríguez,	2008).		La	cantidad	de	‘twitts’	





















Los	periodistas,	pues,	 son	conscientes	de	 la	 importancia	que	han	adquirido	 las	 redes	










En	 cuanto	 al	 objeto	 de	 estudio	 que	 corresponde	 a	 este	 trabajo,	 interesa	 mucho	 la	
utilización	de	las	redes	sociales	para	detectar	nuevos	temas	y	conocer	la	opinión	de	los	
usuarios	 (y	 sus	 gustos	 temáticos)	 y,	 de	 esta	 manera,	 trasladarlos	 hacia	 la	 agenda	
mediática.		
	














Los	 periodistas,	 por	 tanto,	 se	 inspiran	 en	 las	 redes	 sociales	 para	 ofrecer	 temas	 que	































Cuando	 se	 habla	 de	 criterios	 de	 noticiabilidad,	 se	 hace	 referencia	 a	 una	 serie	 de	

















2. Proximidad:	 cuanto	más	 próximo	 sea	 un	 hecho,	mayores	 papeletas	 para	 ser	
incluido	 en	 la	 agenda	 mediática.	 El	 término	 ‘proximidad’	 se	 refiere	 tanto	 a	
lugares	 cercanos,	 como	 a	 sentimientos	 y	 emociones	 con	 las	 que	 podamos	
identificarnos.		
	






5. Suspense:	 se	 trata	 de	 noticias	 que	 generan	 expectación,	 incertidumbre,	
curiosidad,	 intriga…	Por	ejemplo,	 la	 resolución	de	un	caso	 judicial,	elecciones,	
etc.		
	
6. Rareza:	 aquellos	 hechos	 que	 se	 salen	 de	 lo	 normal,	 de	 lo	 cotidiano,	 interesa	
muchísimo	a	la	sociedad,	puesto	que	el	ser	humano	es	curioso	por	naturaleza.		
	
7. Conflicto:	 las	 peleas	 entre	 aficionados	 de	 futbol,	 disputas	 dialécticas	 entre	





















noticiabilidad,	 como	 Eugenio	 Castelli,	 Stella	Martini,	 Vicente	 Leñero	 o	 Carlos	Marín.	











No	 obstante,	 “el	 carácter	 de	 la	 noticiabilidad	 es	 elástico;	 los	 valores-noticia	 van	
modificándose	 con	 el	 tiempo,	 adaptándose	 a	 la	 especialización	 temática	 que	 en	 un	
determinado	momento	histórico	practican	los	medios	de	comunicación”	(Armañanzas,	
1993:	 1).	 En	 ese	 sentido,	 dado	 que	 nos	 encontramos	 en	 un	momento	 en	 el	 que	 la	
tecnología	ha	adquirido	un	rol	considerable	en	nuestro	día	a	día,	parece	que	los	medios	








a	 que	 los	 usuarios	 los	 comparten	 con	 sus	 amigos,	 quienes,	 a	 su	 vez,	 volverán	 a	
compartirlos,	 y	 así	 sucesivamente.	 La	 tónica	 dominante	 de	 muchos	 medios	 de	
comunicación	es	incluir	estos	vídeos	virales	en	sus	portales	(o	en	las	redes	sociales,	con	
un	enlace	que	lleve	al	contenido)	para	generar	mucho	más	tráfico.	“Pero	el	periodismo	
volcado	 en	 la	 caza	 de	 clics	 puede	 traer	 algunos	malos	 hábitos.	 Si	 la	 prioridad	de	 las	
redacciones	es	atraer	lectores,	cabe	esperar	que	las	curiosidades	acaben	teniendo	más	
peso	en	la	selección	de	temas”	(Meseguer,	2016),	a	pesar	de	que	en	la	mayoría	de	los	
casos	no	sean	 los	acontecimientos	más	 importantes,	pero	son	 los	que	captan	más	 la	
atención	de	los	ciudadanos.		
	






frente	 (o	 unirse,	 si	 así	 debe	 ser)	 el	 periodismo	 en	 este	 nuevo	 contexto	 digital,	
comenzaremos	 el	 análisis	 de	 este	 trabajo	 partiendo	 de	 unas	 cuestiones	 de	 vital	
importancia:	¿Son	 los	vídeos	virales	contenidos	periodísticos	de	calidad	o	son	simple	
fascinación	y	entretenimiento	para	atraer	a	más	audiencia?		¿El	simple	hecho	de	ser	viral	






























credibilidad	 del	 medio?	 ¿O	 es	 posible	 el	 equilibrio?	 Este	 es	 uno	 de	 los	 puntos	más	


















I. Señalar	 si	 la	 viralidad	 se	 ha	 convertido	 en	 un	 criterio	 de	 noticiabilidad	 para	
prestar	atención	a	los	vídeos	más	vistos	e	incluirlos	en	la	agenda	mediática.	
	




























































































































































Por	 otro	 lado,	 cuando	 hablamos	 de	 entrevistas	 en	 profundidad,	 nos	 referimos	 a	
“encuentros	reiterados	cara	a	cara	entre	el	 investigador	y	el	entrevistado	que	tienen	
como	finalidad	conocer	la	opinión	y	la	perspectiva	que	un	sujeto	tiene”	(Campoy	Aranda	
















de	 Barcelona	 y	 Licenciado	 en	 Humanidades	 por	 la	 Universitat	 Oberta	 de	
Catalunya.	Además	de	colaborar	con	la	Revista	Gentlemen’s	Quartlerly	y	con	el	










finanzas,	 deportes	 y	 tiempo.	 Es	 experto	 en	 gestión	 editorial,	 gestión	 de	







clases	 de	 gestión	 y	 organización	 de	 empresas	 periodísticas	 en	 la	 Facultad	 de	
Periodismo	 de	 Eusa	 (Sevilla),	 además	 de	 colaborar	 en	 varios	 medios	 de	
comunicación.			
	














considerado	 conveniente	 incorporar	 una	 opinión	 más	 neutra.	 Dado	 que	 domina	 la	
materia	 de	 ‘transformación	digital’	 y	 da	 clases	 de	Periodismo,	 he	pensado	que	 sería	











virales	 para	 generar	más	 tráfico	 en	 la	 página.	 ¿Quiénes	 crees	 que	 son	más	
culpables:	la	sociedad	en	general,	que	se	interesa	mucho	más	por	contenidos	















I. Muchos	 lectores	 se	 burlan	 en	 los	 comentarios	 de	 determinados	 contenidos	





















(vídeo	 chimpancé	 que	 lanza	 excrementos):	 en	 el	 caso	 de	 este	 vídeo,	 por	











mezcle,	 en	 un	 mismo	 portal,	 información	 relevante	 y	 contenidos	 virales?	
¿Afecta	a	su	credibilidad?	
	



































































de	 los	 que	 lo	 vieron	 decidieron	 imitarla.	 Defecando	 en	 el	 baño,	 saliendo	 de	 la	
universidad,	un	albañil	en	la	obra…	fueron	algunas	de	las	imitaciones.	Pero	no	sólo	eso:	
algunos	famosos	también	decidieron	parodiar	el	vídeo,	como	Nazarena	Vélez	(actriz),	
Brian	 Sarmiento	 (futbolista),	 Noelia	 Marzol	 (modelo)	 y	 Tomás	 Süller	 (mediático	
personaje	de	televisión).		
	






MrGranBomba	 fue	 un	 Youtuber	 bastante	 conocido	 que	 tenía	 un	 canal	 dedicado	 a	
bromas	de	cámara	oculta.	En	una	de	las	escenas,	se	dirige	a	un	repartidor	de	Correos	y	





















No	 obstante,	 hubo	 quienes	 incluso	 pensaron	 que	 el	 vídeo	 había	 sido	 editado	 por	
MrGranBomba	 para	 ocultar	 un	 posible	 segundo	 “cara	 anchoa”,	 justo	 antes	 de	 la	
bofetada,	algo	que	podría	justificar	su	inesperada	reacción.		
	





Además,	 concedió	 varias	 entrevistas	 a	 emisoras	 de	 radio	 y	 programas	 de	 televisión:	



































aunque	 tenga	una	discapacidad,	 “soy	 igual	 que	 todos	 los	demás”.	 Para	 completar	 el	





































































uno	de	 los	vídeos	virales	anteriormente	explicados.	En	primer	 lugar,	 la	compañía	 	de	




































































Observamos,	por	 lo	 tanto,	que	 los	contenidos	audiovisuales	de	poca	duración	suelen	
tener	mucho	éxito	en	un	entorno	–el	digital-	donde	los	usuarios	no	están	dispuestos	a	
pasar	mucho	tiempo	en	un	mismo	sitio.	Este	aspecto	coincide	plenamente	con	lo	que	


































que	 el	 30%	 de	 los	 vídeos	 cumplen	 dos	 de	 las	 características	 del	 fenómeno	
infoentretenimiento.		
	
Por	 último,	 resulta	 necesario	 recordar	 que	 una	 de	 las	 características	 del	


































Con	 tal	 de	 agrupar	 la	 información	 y	 ofrecer	 unos	 resultados	 más	 entendibles,	 he	













Sin	 embargo,	 también	 se	 encuentra	 cada	 día	 con	 “informaciones	 sensacionalistas,	
espectaculares	o	simplemente	frívolas”	que	generan	mucho	tráfico	en	la	página	web,	a	












Jaime	Rubio	Hancock	 no	 sólo	 piensa	 que	 es	 posible	 hacer	 un	 periodismo	de	 calidad	
añadiendo	la	viralidad,	sino	que	además	“es	imprescindible”.	Y	va	más	allá:	a	la	hora	de	












de	 la	 BBC,	 The	 Guardian	 o	 The	 New	 York	 Times,	 para	 demostrar	 que	 es	 factible	
compaginar	viralidad	y	periodismo	de	calidad.	Estos	medios	de	comunicación,	apunta	










 Prácticamente	 todos	 los	medios	de	comunicación	apuestan	por	 los	contenidos	
virales	 para	 generar	 más	 tráfico	 en	 la	 página.	 ¿Quiénes	 crees	 que	 son	 más	
culpables:	 la	 sociedad	en	general,	 que	 se	 interesa	mucho	más	por	 contenidos	
virales,	 o	 los	 periodistas,	 que	 caen	 en	 la	 tentación	 de	 ofrecer	 contenidos	
espectaculares?	
	

























para	 entretener	 al	 lector	 en	 un	 momento	 dado”.	 Raquel	 Quelart,	 por	 su	 parte,	 no	
considera	 que	 los	 vídeos	 virales	 (o	 cualquier	 contenido	 viral	 en	 general)	 “sean	 algo	
negativo,	por	lo	cual	no	se	puede	responder	en	términos	de	culpabilidad”.		
	
Este	 apartado	 lo	 cerramos,	 una	 vez	 más,	 con	 la	 opinión	 de	 Xurxo	 Martínez,	 quien	























por	 los	 horarios	 y	 por	 la	 conciliación,	 intentamos	 (de	 nuevo)	 dar	 contexto	 y	 ofrecer	






Tanto	 los	 medios	 de	 comunicación	 como	 otro	 tipo	 de	 entidades,	 empresas	 u	
organismos,	observan	con	“detalle	lo	que	ocurre	en	las	redes,	como	forma	de	anticiparse	




































Insiste	 en	 que	 los	 temas	 virales	 se	 deben	 tratar	 con	 el	 mismo	 rigor	 que	 los	 demás	




























Juan	 Carlos	 Blanco	 hace	 una	 distinción	 entre	 información	 importante	 e	 información	
interesante	 o	 que	 entretiene:	 	 “saber	 cómo	 se	 controlan	 los	 servicios	 públicos	 que	






por	 su	banalidad,	 pero	 son	 los	 primeros	 en	 consumir	 este	 tipo	de	 contenidos.	
¿Qué	les	dirías?	
	
Montse	 Baraza	 pone	 sobre	 la	 pesa	 dos	 preguntas	 muy	 significativas:	 “¿Producimos	
contenidos	 virales	 y	 por	 ello	 la	 audiencia	 consume	 lo	 que	 le	 damos?,	 o	 bien	 ¿es	 la	
audiencia	la	que	quiere	estos	contenidos	y	por	eso	los	medios	producimos	este	tipo	de	
producto?”	 La	 redactora	 de	 El	 Periódico	 está	 absolutamente	 convencida	 de	 que	 las	


















La	 pregunta	 planteada	 ha	molestado	 un	 poco	 a	 Jaime	 Rubio	 Hancock.	 Para	 él,	 “los	
contenidos	virales	no	 son	entretenimiento	banal”,	porque	 lo	que	 compartimos	 “dice	




 ¿Qué	 tenéis	en	cuenta	a	 la	hora	de	publicar	vídeos	virales	y	hacer	un	artículo	
sobre	 éstos?	 ¿Algún	 criterio	 de	 noticiabilidad	 en	 concreto?	 ¿O	 el	 hecho	 de	
haberse	convertido	en	viral	ya	os	empuja	a	publicarlo?	
	










Raquel	 Quelart	 considera	 que	 la	 viralidad	 se	 ha	 convertido	 en	 un	 criterio	 de	




















a	 aquellos	 que	 ”podrían	 convertirse	 en	 virales”.	 Es	 decir,	 si	 el	medio	 encuentra	 una	









vídeo	 apareciera	 en	 un	medio	 tan	 prestigioso	 como	 La	 Vanguardia	 es,	 según	
Raquel	Quelart,	“la	historia	humana”	que	hay	detrás.	Han	querido	“dar	visibilidad	

















América	 Latina,	 y	 hasta	 algunas	 televisiones,	 como	 T5,	 lo	 incluyeron	 en	 los	
informativos.		
	






se	 escondía	 algo.	 Y	 no	 fallaron.	 Después	 de	 entrevistar	 a	 dos	 expertos,	 les	






























































1. La	 pregunta	 fundamental	 sobre	 la	 que	 pivota	 este	 trabajo,	 como	 se	 ha	
comentado	 al	 inicio,	 es	 la	 siguiente:	 ¿Son	 los	 vídeos	 virales	 contenidos	
periodísticos	de	calidad	o	son	simple	fascinación	y	entretenimiento	para	atraer	





































todos	 los	 vídeos	 analizados	 aparece	 al	 menos	 una	 característica	 propia	 del	
infoentretenimiento	(violencia,	sorpresa,	humor,	emotividad,	drama).	Los	vídeos	




5. 	Por	 lo	 que	 respecta	 al	 tema	 de	 los	 vídeos	 virales,	 cobra	 especial	 relevancia	
aquellos	que	tienen	que	ver	con	la	vida	cotidiana	de	las	personas,	es	decir,	el	día	
a	día.	Estos	vídeos	representan	el	60%	del	total	de	la	muestra	analizada.	Le	sigue	















































































europeos.	 Revista	 de	 Ciencias	 Sociales	 y	 de	 la	 Comunicación,	 2	 (16),	 122.	










• Berrocal	 Gonzalo,	 S.,	 Redondo	 García,	 M.,	 Martín	 Jiménez,	 V.	 &	 Campos	
Domínguez,	 E.	 (2014).	 La	 presencia	 del	 infoentretenimiento	 en	 los	 canales	
generalistas	de	la	TDT	española.	Revista	Latina	de	Comunicación	Social,	(69),	92.	



























• Cerviño	 Queiroz,	 B.	 (2013).	 El	 uso	 de	 las	 redes	 sociales	 como	 fuentes	 de	
información	 para	 periodistas.	 Universidad	 Autónoma	 de	 Barcelona,	 86-87.	
















• Fenoll	 Tome,	 V.	 (2011).	 Usuarios	 activos	 y	 pasivos.	 La	 interactividad	 de	 la	
audiencia	en	los	medios	digitales.	El	caso	de	la	Fórmula	1	en	Valencia.	Revista	
Aposta,	 (51),	 1.	 Recuperado	 el	 4	 de	 enero	 de	 2017,	 de	
http://roderic.uv.es/handle/10550/34913	
	
• Ferré	 Pavia,	 C.,	 Gayà	Morlà,	 C.,	 Ferrer	 Rodríguez,	 I.	 E.,	 Lozano	 Rendón,	 J.	 C.,	
Carrillo	Pérez,	N.	&	Montoya	de	Bermúdez,	D.	 (2014).	 Infoentretenimiento:	el	
formato	 imparable	 de	 la	 era	 del	 espectáculo.	 Barcelona:	 Editorial	 UOC.	
	

















de	 Sociología.	 Facultad	 de	 Ciencias	 Sociales,	 Universidad	 de	 Buenos	 Aires,	







• Herrero	 Curiel,	 E.	 (2013).	 El	 siglo	 en	 el	 periodismo	 de	 las	 redes	 sociales.	







• Jenkins,	 J.,	 Ford,	H.	 y	Green,	 J.	 (2013).	Spreadable	media.	 Creating	 value	and	
meaning	in	a	networked	culture.	Nueva	York:	New	York	Uni-	versity	Press.		
	
• Jurvetson,	 S.	 (2000).	 What	 exactly	 is	 viral	 marketing?	 Red	 Herring,	 1,	 1.	







participación	 en	 los	 cibermedios:	 una	 propuesta	 metodológica	 para	 la	
elaboración,	 registro	 y	 análisis	 de	 datos.	 Universidad	 de	 Valladolid,	 195.	



























Comunicación	 Social,	 (34),	 4.	 Recuperado	 el	 25	 de	 enero	 de	 2017,	 de	
https://www.ull.es/publicaciones/latina/aa2000kjl/w34oc/49s6luzon.htm	
	
• Mahugo,	 S.	 (2010).	 Reinventar	 el	 periodismo:	 medios	 necesariamente	 más	
participativos	para	una	sociedad	más	democrática.	Revista	Razón	y	Palabra,	73,	





de	 infoentretenimiento	 en	 televisión.	 Universidad	 Rey	 Juan	 Carlos,	 87.	



















• Micó-Sanz,	 J.	 Ll.	 &	 y	 Casero	 Ripollés,	 A.	 (2014).	 Political	 activism	 online:	




• Montaner	 Barranco,	 F.	 (2013).	 El	 infoentretenimiento	 en	 los	 informativos	
deportivos	 españoles:	 el	 caso	 de	 Deportes	 Cuatro.	 Universitat	 Jaume	 I,	 4-6.	





Recuperado	 el	 19	 de	 enero	 de	 2017,	 de	 http://190.85.246.40/investigacion-
comunicacion/documentos-_edicion_1/periodismo-deportivo.pdf	
	
• Orihuela,	 J.	 L.	 (2004).	Los	10	paradigmas	de	 la	e-Comunicación.	Asociación	de	
Gestores	y	Tecnicos	de	Cultura	de	la	Comunidad	de	Madrid,	1-5.	Recuperado	el	








• Ortells	Badenes,	S.	(2009).	La	mercantilización	de	la	 información:	 la	nueva	era	
informativa	en	televisión.	Revista	Latina	de	Comunicación,	(64),	2.	Recuperado	




• Ortells	 Bedenes,	 S.	 (2011).	 La	 consolidación	 de	 los	 programas	 de	
infoentretenimiento	en	el	panorama	televisivo	español.	Universitat	Jaume	I,	281.	


























• Salgado	 Losada,	 S.	 (2010).	 Actualidad,	 humor	 y	 entretenimiento	 en	 los	










• Tarlá,	 L.	 &	 Renó,	 L.	 (2016).	 Fundamentos	 de	 la	 narrativa	 transmedia	 para	 el	
desarrollo	 del	 periodismo	 de	 datos.	Universidad	 Complutense	 de	Madrid,	 98.	







• Google	 quiere	 evita	 que	 encuentres	 fake	 news.	 (2017).	 Recuperado	 el	 11	 de	




de	 2017,	 de	 https://ijnet.org/es/blog/topsy-la-enciclopedia-de-twitter	
	
• López	Pérez,	A.	(2017).	Unen	fuerzas	empresas	de	tecnología	y	periodistas	contra	








• Martínez,	 L.	 (2004).	 El	 Periodista	 en	 Transformación	 en	 el	 Ciberespacio:	 la	
Reivindicación	del	Periodista	como	Periodificador	en	la	Red.	Recuperado	el	2	de	
enero	 de	 2017,	 de	
http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n42/lmartinez.html	
	
• Meseguer,	 J.	 (2016).	 Futuro	 del	 periodismo:	 los	 matices	 frente	 al	 clic.	




























diario	 encontramos	 en	 los	 medios	 de	 comunicación	 ejemplos	 abundantes	 de	












Para	 tener	 acceso	 a	 esas	 grandes	 campañas	 (que	 son	 las	 que	 permiten	 cuadrar	 los	






















aumentan	 también	 el	 número	 de	 informaciones	 entretenidas,	 sensacionalistas	 y	
frívolas.	Y	al	crecer	este	tipo	de	 informaciones,	 la	calidad	va	perdiendo	terreno	y,	en	









Todavía	 hoy	 me	 choca	 encontrarme	 en	 las	 redes	 sociales	 con	 tantos	 enlaces	 a	
contenidos	 de	 La	 Vanguardia	 que	 antes	 no	 pasarían	 por	 el	 filtro	 de	 un	 diario	 tan	
prestigioso	como	el	de	la	familia	Godó.		
	
¿Por	qué	 lo	hacen?	Es	 sencillo:	 también	están	en	el	negocio	a	volumen.	Cuanto	más	
tráfico,	más	publicidad.	Y	para	ganar	en	tráfico	empieza	a	valer	casi	todo...	
	
3.	 Prácticamente	 todos	 los	 medios	 de	 comunicación	 apuestan	 por	 los	 contenidos	
virales	para	generar	más	tráfico	en	la	página.	¿Quiénes	crees	que	son	más	culpables:	









































En	 este	 caso,	 prefiero	 contestarte	 desde	 la	
experiencia	de	tantos	años	en	el	oficio:	una	cosa	es	
lo	 importante	 y	 otra	 cosa	 bien	 distinta	 es	 lo	
interesante	y	lo	entretenido.	Para	una	comunidad	
puede	 ser	 muy	 importante	 saber	 cómo	 se	
controlan	 los	 servicios	 públicos	 que	 prestan	 las	















































más	 importante.	 Las	 noticias	 que	mayor	 interés	 despiertan	 entre	 el	 público	muchas	





fuentes	 son	 políticas,	 gubernamentales,	 institucionales,	 empresariales	 u	
organizacionales.		
	












Creo	que	 sí	 que	 es	 posible,	 ya	 que	de	 lo	 contrario	 dudo	que	 los	 periódicos	 digitales	








6.	 Prácticamente	 todos	 los	 medios	 de	 comunicación	 apuestan	 por	 los	 contenidos	
virales	para	generar	más	tráfico	en	la	página.	¿Quiénes	crees	que	son	más	culpables:	































































asombran,	nos	 indignan,	nos	hacen	 reír…	Nosotros	no	hablamos	de	esos	 contenidos	








2.	 ¿Qué	 tenéis	 en	 cuenta	 a	 la	 hora	 de	 publicar	 vídeos	 virales?	 ¿Algún	 criterio	 de	
noticiabilidad	en	concreto?	¿O	el	hecho	de	haberse	convertido	en	viral	ya	os	empuja	a	
publicarlo?	












También	 puede	 ser	 que	 necesite	 una	mayor	 explicación	 para	 que	 se	 comprenda	 de	
forma	adecuada	(como	en	el	caso	de	las	ilusiones	ópticas,	por	poner	otro	ejemplo).	En	
otras	ocasiones	puede	ser	un	vídeo	(o	cualquier	otro	contenido)	antiguo	y	es	necesario	

















Otro	 ejemplo	 más	 reciente:	 hace	 poco	 supimos	 que	 Rajoy	 pidió	 declarar	 por	
videoconferencia	 en	 lugar	 de	 presentarse	 en	 la	 Audiencia.	 Su	 argumento	 era	 que	


































También	 publicamos	 entrevistas	 en	 profundidad	 relacionados	 con	 contenidos	 virales	
(como	 en	 el	 caso	 del	 autor	 de	 las	 36	 preguntas	 que	 harán	 que	 te	 enamores	
(http://verne.elpais.com/verne/2015/01/27/articulo/1422378751_604705.html).Y,	por	
supuesto,	trabajamos	nuevos	formatos	que	ofrecen	información	en	profundidad	sobre	
historias	 y	 personajes,	 como	 en	 el	 caso	 de	 los	 artículos	 en	 primera	 persona	
(http://verne.elpais.com/agr/en_primera_persona/a),	 que	 están	 supervisados	 y	





















































































































Esta	 es	 la	 eterna	 historia	 de	 qué	 fue	 primero,	 el	 huevo	 o	 la	 gallina.	 ¿Producimos	











éstos?	 ¿Algún	 criterio	 de	 noticiabilidad	 en	 concreto?	 ¿O	 el	 hecho	 de	 haberse	
convertido	en	viral	ya	os	empuja	a	publicarlo?	
En	 las	 redes	 circulan	 cada	 día	 cientos	 de	 vídeos	 virales.	 No	 los	 publicamos	 todos.	
Elegimos	aquellos	que	son	noticiables	por	tratarse	de	una	historia	humana	o	un	hecho	
curioso	o	sorprendente	y	que	puede	interesar	a	los	lectores.	Por	ejemplo,	la	acogida	que	




Otra	 variable	 es	 el	 de	 vídeos	 grabados	 por	 los	 propios	 protagonistas	 que	 denuncian	
alguna	situación	de	abuso	que	han	vivido.	Ejemplo	de	esto	último	es	 la	denuncia,	vía	



















En	 Twitter	 y	 Facebook	 hay	mucho	 ruido,	 y	 es	 tarea	 de	 los	 periodistas	 el	 discernir	 y	













aporta	 a	 sus	 lectores.	 Eso	 le	 dará	 beneficios	 a	 nivel	 de	 compromiso	 y	 servicio	 a	 sus	
lectores	y	a	la	sociedad,	de	calidad	del	producto	y,	al	final,	de	rentabilidad	económica.		
	




























dan	 visitas	 al	medio	 digital	 que	 le	 servirán	 para	 captar	 publicidad	 que	 es	 de	 donde	




En	Estados	Unidos,	por	ejemplo,	 la	 llegada	de	Trump	a	 la	Casa	Blanca	y	su	desprecio	








6.	 Prácticamente	 todos	 los	 medios	 de	 comunicación	 apuestan	 por	 los	 contenidos	
virales	para	generar	más	tráfico	en	la	página.	¿Quiénes	crees	que	son	más	culpables:	











abuelos-bailan-hip-hop-metro-barcelona-5476268	 (dos	 ancianos	 bailan	 hip	 hop	 en	




de	 una	 pareja	 de	 ancianos	 con	 el	 añadido	 de	 que	 la	 acción	 pasaba	 en	 el	metro	 de	

































































4.	Las	 informaciones	bien	 trabajadas	 (reportajes	en	profundidad,	entrevistas…)	son	
menos	rentables	que	un	simple	vídeo	que	se	ha	vuelto	viral?	
Lo	serán	en	cuanto	interesen	o	no	a	la	gente.	Obviamente	coger	el	vídeo	popular	del	día	
e	 inventarse	una	pieza	de	 tres	párrafos	 a	 su	 alrededor	es	más	 rápido	que	 investigar	
durante	un	escándalo	político	durante	dos	meses,	pero	el	vídeo	del	día	lo	estará	dando	
todo	el	mundo	todos	los	días	y	el	escándalo	es	posible	que	sólo	lo	des	tú,	con	lo	que	hay	
















6.	 Prácticamente	 todos	 los	 medios	 de	 comunicación	 apuestan	 por	 los	 contenidos	
virales	para	generar	más	tráfico	en	la	página.	¿Quiénes	crees	que	son	más	culpables:	
la	 sociedad	 en	 general,	 que	 se	 interesa	 mucho	 más	 por	 contenidos	 virales,	 o	 los	
periodistas,	que	caen	en	la	tentación	de	ofrecer	contenidos	espectaculares?	
Más	que	‘culpables’	(que	presupone	un	juicio	moral)	hablaria	de	‘causantes’.	Sobre	la	




contenidos	 mucho	 más	 escandalosos	 y	 amarillistas	 de	 los	 que	 encontramos	 ahora.	
Obviamente	 los	 periodistas	 de	 papel	 (igual	 que	 los	 programadores	 de	 TV)	 tratan	 de	
ganarse	el	favor	del	público,	y	en	un	momento	en	el	que	el	periódico	de	papel	como	
objeto	 pierde	 su	 hegemonía	 como	 plataforma	 de	 información	 (cualquier	 publica	 en	
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a	mucha	 gente	 en	 América	 Latina	 y	 ahí	 es	 donde,	 por	 la	 forma	 en	 la	 que	 funciona	













no	creo	que	 fuésemos	capaces	de	 repetir	el	éxito	del	vídeo	de	 los	abuelitos,	porque	
depende	de	muchos	factores	sobre	los	que	no	tienes	ningún	control.		
	
	
